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El presente trabajo de investigación titulada Marketing de base de datos para 
mejorar la fidelización de los clientes de Talentos Spa, tuvo como objetivo general 
determinar en qué medida el marketing de base de datos mejora la fidelización de los 
clientes de Talentos Spa.  
 
El trabajo de investigación tuvo un enfoque cuantitativo y según su alcance 
aplicativo. El diseño de investigación fue pre experimental.  
 
La población objeto de estudio fue de 150 clientes de la empresa Talentos Spa. El 
tamaño muestral fue 63 clientes. 
 
 Para la recolección de datos y evaluación de la variable fidelización se diseñó y 
aplico u cuestionario con escala de Likert. 
 
             Los resultados encontrados en el análisis estadístico paramétrico, mediante la 
prueba de contrastación de hipótesis, confirman la eficacia del uso del marketing de base 
de datos mejora la fidelización de los clientes de Talentos Spa. 
  














The present research work titled Database Marketing to improve customer loyalty 
of Talentos Spa, had as general objective to determine to what extent the marketing of 
database improves the loyalty of Talentos Spa customers.  
 
The research work had a quantitative approach and according to its application 
scope. The research design was pre-experimental.  
The population under study was 150 clients of the company Talentos Spa. The sample size 
was 63 clients.  
 
For the data collection and evaluation of the loyalty variable, a questionnaire with 
Likert scale was designed and applied. 
 
The results found in the parametric statistical analysis, using test hypothesis testing, 
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Actualmente las compañías se encuentran en un mundo cambiante y competitivo 
debido a las diferentes maneras de pensar de los clientes. Solo las empresas que 
contribuyan continuamente valor a sus clientes con fundamentos sólidos y que logren 
mantener una relación estable y duradera podrán subsistir al reto de la competencia y la 
competitividad. 
En la fidelización intervienen varios factores, como por ejemplo una adecuada 
atención al cliente y el conocimiento de cada de uno de éstos para posteriormente obtener 
su fidelización, el conocimiento que nosotros tengamos de cada uno de nuestros clientes 
generara en el cliente una sensación de respeto, tratando de que el cliente se sienta como 
alguien importante en la empresa, porque gracias a ellos se generan los ingresos.  La 
fidelización trata de obtener una relación continua y de largo plazo con los clientes 
potenciales y no potenciales (Bonyuet, 2019). 
Muchas veces se cree que alguien está fidelizado, es producto del apresuramiento 
de la empresa pero al contrario en estos tiempos las personas dedicadas hacer marketing 
saben que es de menor costo los clientes habituales que la captación de un cliente nuevo, 
ya que no existe necesidad de captar. Es importante no olvidar que mayormente un cliente 
debe haber consumido nuestro producto o servicio al menos tres veces para que se pueda 
aprovechar a este cliente (Nederhoff, Lenk, Horvath, & Nelson, 2016). 
A partir de este momento las relaciones entre cliente y empresa deben irse 
reforzando en cada contacto donde, además de la posible transacción económica, con toda 
seguridad se producirá una transacción de información, gracias a la que la empresa irá 
conociendo mejor al cliente, con lo que podrá atenderle mejor y el cliente irá conociendo 
mejor a la empresa, reforzando su confianza en ella, de tal forma que se la irá concediendo 
de forma continua, entrando en un círculo virtuoso. Esta relación concluirá en una genuina 
dimensión de la fidelización, donde el cliente no solo realiza transacciones repetitivas, sino 
que incluso, una vez depositada totalmente la confianza en su proveedor, se involucra en el 
éxito del mismo, comentando a las personas e instituciones con las que se relaciona 




Por ello, toda relación que la empresa establezca con el cliente debe estar orientadas 
a ser satisfactorias, dado que tanto la confianza como las emociones son fundamentales en 
la creación de fidelidad en el cliente al largo plazo. Siendo que un cliente satisfecho es un 
cliente fiel, del cual nace el origen de diferentes beneficios a la empresa, ya que dichos 
clientes mediante la información que generan a la empresa, se van construyendo una base 
de datos, donde la empresa va generar sus diferentes estrategias con la finalidad de tener 
una garantía de crecimiento para así cumplir con sus metas organizacionales (Burbano, 
Velástegui, Villamarin, & Novillo, 2018). 
De acuerdo a lo anteriormente mencionado, la empresa Talentos Salón & Spa se 
encuentra laborando en el mercado chiclayano hace más de 15 años, sin embargo no tiene 
clientes fidelizados, está dedicada a ofrecer productos y servicios de salón de belleza y spa, 
esta tiene un amplio mercado competitivo, puesto a que no es la única en la ciudad, 
Talentos Salón & Spa no cuenta con información suficiente de las necesidades de cada uno 
de sus clientes, ni tampoco cuenta con ningún plan o estrategia para fidelizar a los mismos.  
Para un mejor fundamento del estudio, se cuentan con los siguientes antecedentes a 
nivel internacional y nacional: 
Camarán (2013) en su estudio titulado “Plan de fidelización ‘Imprime con libertad’ 
para la retención de clientes, caso: Mundo Láser C.A”, que como objetivo planteo 
proponer un programa de fidelización a través de tácticas para retener a los clientes de la 
organización Mundo Laser C.A., se trabajó con una muestra de 40 organizaciones, en el 
cual concluye que la propuesta de fidelización ‘imprime con libertad’ pudo estructurarse 
con incentivos y beneficios específicos gracias a los datos recopilados por los clientes, la 
base de datos y la identificación de los perfiles, Dicho plan se pretende comenzar a aplicar 
dentro de la organización para comprobar de esta manera los elementos positivos que 
pueda traer a la empresa Mundo Láser C.A. 
Caamaño, Núñez, Trejo y Aguirre (2016) en el estudio llamado, “Proyecto para 
fidelización y recuperación de clientes bajo el método CRM en la Librería y Papelería 
Científica”, donde su objetivo es el desarrollo de un programa para fidelizar y recuperar 
clientes mediante el uso del CRM , concluye que: “La finalidad del plan es levantar y 
elaborar una base de datos , para luego aplicar la segmentación con nuestros clientes y las 
diferentes actividades publicitarias tengan un mayor nivel de aceptación y éxito”, ya que  
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la  base de datos se crea con el objetivo de conocer gustos, preferencias para lograr 
satisfacer y retener a los clientes.  
Mandina (2014) en su investigación titulada “Contribution of CRM strategies in 
enhancing customer loyalty”, el cual su objetivo trazado es alcanzar al consumidor 
objetivo más efectiva y eficientemente. Se utilizó una combinación de métodos de 
investigación descriptivos y exploratorios para llegar a resultados más realistas. Se 
realizaron estudios cualitativos y cuantitativos. Se hicieron preguntas cualitativas para 
permitir una respuesta libre a las preguntas, ya que no tienen respuestas predeterminadas, 
llegando a la conclusión que, en definitiva, un canal satisfecho es un canal fiel, lo cual 
determinó que la contribución de las estrategias de CRM permitió mejorar la lealtad del 
cliente. Si el productor demuestra que conoce a su canal en profundidad y es capaz de 
satisfacer sus necesidades de manera diferenciada está consiguiendo un cliente fidelizado. 
Cobo y Gonzáles (2007) en su estudio titulado como: “Las implicaciones 
estratégicas del marketing relacional: fidelización y mercados ampliados”, el cual tiene 
como objetivo será el establecimiento de relaciones duraderas y rentables con el 
denominado ‘mercado de clientes’. La investigación es de carácter bibliográfico, mediante 
un enfoque cualitativo y un alcance exploratorio. Donde finalmente el autor concluye que 
el triunfo del marketing relacional principalmente se da cuando la empresa adopta una 
verdadera orientación al mercado, a partir de la cual se busque la satisfacción del cliente y 
el mantenimiento de una relación estable y de largo plazo tanto como para el cliente como 
para la empresa. 
La investigación se encuentra fundamentada de acuerdo a las siguientes teorías: 
Es el proceso de construcción de una base de datos de personas, así como de otros 
elementos (productos, proveedores, vendedores) con la finalidad de tener contacto con los 
clientes y de esta manera mantener una relación sólida con estos (Micheaux & Bosio, 
2019). Las bases de datos abarcan mucha más información obtenida mediante una 
comunicación con el cliente como datos personales, números telefónicos, vivienda.Una 
base de datos también incluye cierta información de acerca de productos o servicios 
consumidos anteriormente (Kotler & Keller, 2012). 
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El marketing de base de datos es una herramienta importante en las empresas 
porque ayuda a que estas fortalezcan sus canales de comunicación con sus clientes (Tapp, 
Whitten, & Housden, 2014). 
En pocas palabras el marketing de base de datos hace mención a una lista que 
contiene los datos de cada uno de los clientes, hábitos de compra, gustos, perfiles, 
preferencias, frecuencia de compra, frecuencia de visita, etc. (Castañeda, 2019). Para 
establecer la ecuación cliente – empresa, generalmente se tiene que contar con el marketing 
de base de datos debido a que estas arrojan unos códigos de identificación de cada uno de 
los clientes las cuales permiten segmentar en diferentes grupos para que posteriormente la 
empresa pueda ofrecerles lo que más se ajuste a sus gustos y preferencias. Básicamente lo 
que hace este sistema de comunicaciones es aplicar diferentes métodos de ventas como: 
promociones personalizadas, incentivos, regalos, bonos, etc., que garanticen la fidelidad de 
nuestros clientes para con la empresa.Las empresas en general deben de aprovechar en 
implementar el marketing de base de datos ya que les permitirá acercarse más a sus 
clientes de manera eficaz (Coussement & de Bock, 2016). 
El marketing de base de datos se argumenta principalmente en crear una data de 
todos los clientes potenciales y no potenciales ,  los cuales se hace referencia en la 
información de cada cliente como por ejemplo preferencias, hábitos de compra, gustos y 
elementos que sean de importancia como lo son el comportamiento de compra, la edad y 
el sexo del cliente.  Todos estos datos recolectados serán de vital importancia para la 
empresa ya que gracias a la recopilación de datos se podrán crear diferentes estrategias de 
marketing para así maximizar los ingresos de la empresa. Al recolectar los datos de cada 
cliente, le podrá permitir a la empresa tener una visión más clara de que producto o 
servicio son de mayor interés para el cliente. (Anić, 2016). 
Unos de los objetivos de las bases de datos son: 1) mantener comunicación 
constante con los clientes mayormente se puede dar por las redes sociales (Facebook , 
Twitter , Instagram) 2) segmentar para poder ofrecer a los clientes el producto o servicio 
que más se adecue a sus necesidades (gustos o preferencias) Así como también para 




Luego de crear la base de datos se procede al diseño del cimiento el cual indica la 
división de la base de datos en segmentos parecidos dando como resultado una población 
dividida en grupos. Los factores principales más relevantes a toman en cuenta al momento 
de segmentar la base de datos es: identificar la variable que más influye en la decisión de 
compra, elaborar perfiles de clientes similares y dar preferencia a los clientes más rentables 
(Anić, 2016). 
Dado que son muchas las herramientas de las que forman parte de la solución 
estratégica, son dos de más importancia, una es el Data Warehouse y la otra es el Data 
Mining la primera es un almacén donde se conforma toda la información interna y externa 
disponible del cliente (Epstein, 2015). Se puede decir que es la más ideal para la 
recolección y tratar la información necesaria de los clientes con el fin de que las empresas 
desarrollen planes de marketing. Este tipo de datos obtenidos se organizaran de manera 
significativa para que sea más fácil el proceso de consulta de los diferentes indicadores 
(Lee, Warschauer, & Lee, 2019). Se tiene que tener en consideración que el Data 
Warehouse necesita de los procesos de modelización de la información para así obtener 
una óptima explotación de los mismos (Levin & Peterson, 2016).  
Para aportar un valor añadido a la explotación de la información es el Data mining. 
Esta tecnología se basa en la aplicación de técnicas estadísticas y analíticas a un conjunto 
amplio de datos registrado en el Data Warehouse (Anić, 2016). 
Consecuentemente para la generación de bases de datos, el uso de las tecnologías 
de la información es de vital importancia para la construcción y desarrollo del mismo, en 
base a ello, las TIC’s, son un término extensional para la tecnología de la información (TI) 
que enfatiza la comunicación unificada y la incorporación de la telecomunicación como 
(línea telefónica y señal inalámbrica) y también las computadoras, así como el software 
empresarial necesario, el middleware, el almacenamiento, y sistemas audiovisuales, que se 
les permite a todas las personas para que puedan usarlo como una fuente de información. 
Existen grandes incentivos económicos para fusionar la red telefónica con el sistema de red 
informática mediante un único sistema unificado de cableado, distribución de señales y 
gestión (Bhat & Bashir, 2018). En general TIC se le puede denominar a todos los 
dispositivos de comunicaciones que puedan existir como por ejemplo: radios, tv, teléfonos 
celulares, computadoras, hadwares en red, sistemas satelitales, así como también a los 
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diversos servicios como la enseñanza a larga distancia mediante videollamada (Lerslip & 
Lerslip, 2019). 
De la misma manera, existe distintos conceptos relacionado con el marketing de 
base de datos, entre ellos el big data, es hoy por hoy, una perspectiva más clara respecto al 
proceso de información, el cual se erige como un campo que trata formas de analizar, 
extraer sistemáticamente información de, o de otra manera tratar con conjuntos de datos 
que son demasiado grandes o complejos para ser manejados por el software tradicional de 
aplicación de procesamiento de datos (Daniel, 2017).  
De la misma manera, para un óptimo desarrollo del marketing de la base de datos, 
el uso  de la segmentación de clientes es de vital importancia para esquematizar de una 
mejor manera los datos conforme a las características o elementos que se requieran 
(Davari, Noursalehi, & Keramati, 2019), respecto a la segmentación de clientes. Arellano 
(2010) afirma que: “es el proceso de analizar el mercado con el fin de identificar grupos de 
consumidores que tienen características comunes con respecto a la satisfacción de 
necesidades específicas” (p. 77). 
Entonces quiere decir que la segmentación de mercados es una actividad 
permanente ya que las empresas deben de mantenerse a tanto de cada comportamiento de 
sus clientes o consumidores, para ir adecuándose a las necesidades específicas de este.  
Cabe resaltar que la segmentación de mercados tiene que ser descubierta por la 
misma organización .Lo cual es dificultoso ya que existen muchas maneras de agruparlos y 
solo el profesional de mercadotecnia elegirá cuál de ellas va hacer privilegiada. Entonces 
se dice que para poder segmentar tenemos que guiarnos de las características de cada 
consumidor y no en función de los productos que los satisfacen. Los consumidores se van a 
orientar al consumo del producto en función de sus necesidades y, por lo tanto, los 
productos son los elementos que utilizan las organizaciones para satisfacer las necesidades 
similares de los consumidores (Arellano, 2010). 
Con la segmentación de mercados se mejoraran los recursos de las organizaciones y 
permitirán maximizar la satisfacción de los clientes (Kubacki, Ronti, Lahtinen, Pang, & 
Rundle-Thiele, 2017). En sí, la segmentación de mercados es el resultado de los intereses 
de la empresa con los consumidores. De tal manera que la mayor satisfacción de nuestro 
cliente o consumidor sea la elaboración de productos al alcance de este. 
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La segmentación demográfica, es una de las variables de segmentación más usadas. 
A esto le compete : el sexo (masculino y femenino); la edad (niños, adolescentes, jóvenes, 
adultos, adultos mayores, ancianos); raza (indígena, caucásico, europeo, negro, asiático, y 
todas las variantes de mestizo); lugar de residencia (rural y urbano, provincias y capital, 
ciudad pequeña, ciudad grande, rural, poblado, cada una de las divisiones geográficas de la 
región o del país), en sí todo lo que concierne a las características físicas propias de los 
clientes (Arellano, Marketing: enfoque América Latina, 2010). 
La segmentación psicográfica, concierne a las características psicológicas de los 
clientes, las formas más usadas son: el nivel de extroversión (extrovertidos, introvertidos, 
leptosomos, melancólicos); el grado de innovación (retardatarios, seguidores, 
innovadores); las características culturales (sociales, individualistas, orientados al presente, 
pasado y al frente) (Arellano, Marketing: enfoque América Latina, 2010). 
De igual manera el autor añade los estilos de vida como otro tipo de segmentación, 
la cual lo define como una manera para agrupar individuos con semejanzas en su manera 
de pensar y de comportarse. Donde dicha clasificación no respecta tanto al ‘ser’, o sea, si 
se es varón o mujer, o si se es joven o adulto, tampoco está tan referenciado con el nivel 
socioeconómico, sino que los estilos de vida muestran a cada persona según su 
comportamiento y actitud habitual, así como en su manera de pensar, así como la inclusión 
de diversos factores en dicho comportamiento (Arellano, 2017). 
Los estilos de vida se agrupan en 6 características resaltantes, siendo los siguientes: 
Los afortunados, son aquellos hombres y mujeres de mediana edad con confianza 
en sí mismos, con un NSE entre A y C, el dinero es importante para ellos, presentan una 
actitud independiente, y una mentalidad moderna. Son muy sociables e innovadores, por lo 
general le gusta comprar si llegar a ser compulsivos, son muy racionales para escoger 
donde el precio es un indicador de calidad, además ofrecen menor sensibilidad al riesgo 
frente a productos nuevos (Arellano, 2017). 
Los progresistas, por lo general son varones de carácter activo y muy trabajadores, 
limitan el éxito dependiendo del tiempo que se invierte al esfuerzo en su trabajo, son muy 
exigentes consigo mismo, y se encuentran en un NSE entre B y E, valoran mucho el 
dinero, y el ahorro es importante, su percepción al momento de comprar es racional, son 
muy analizaste del costo/beneficio que le ofrezca el producto (Arellano, 2017). 
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Las modernas, son todas aquellas mujeres trabajadoras de carácter fuerte y muy 
optimistas. La mayoría de ellas han seguido alguna carrera técnica, se encuentran en el 
NSE entre B y E, consideran que el hogar no es el único lugar para realizarse, y tener un 
trabajo le genera satisfacción. Les gusta verse de la mejor manera, visten y se maquillan 
con lo último en tendencia. Al momento de adquirir un producto en primer lugar le dan 
preferencia a la calidad y luego al precio (Arellano, 2017). 
Los adaptados, son aquellos varones menos ambiciosos, expresan cierta pasividad 
sin llegar a ser conformistas. Su nivel educativo es similar a la mayoría de la población. 
Ellos muestran una mayor sensibilidad al riesgo que el resto de los segmentos. (Arellano, 
2017). 
Las conservadoras, son aquellas mujeres con un carácter pacífico y conservador, su 
espacio de realización personal es el hogar y los hijos. Son tradicionales en su consumo, no 
adquieren productos de lujo ni se fijan en la calidad de lo que adquieren. El presupuesto se 
distribuye de manera que pueda satisfacer sus necesidades a costa de emplear el menos 
costo posible. Principalmente se fijan en el precio y luego en la calidad del producto 
(Arellano, 2017). 
Los austeros o modestos, son aquellos varones y mujeres, siendo la mayoría de 
ellos migrantes. Su principal objetivo es la búsqueda de dinero para subsistir tanto ellos 
como su familia, miran el futuro con resignación y miedo. Se encuentran en el NSE D y E, 
y el dinero es de suma importancia para ellos. Al momento de adquirir un producto buscan 
que se sea barato y nutritivo. No les interesa comprar productos de marca (Arellano, 2017). 
La segmentación económica, este criterio corresponde a factores unidos al estatus 
social y a la economía de los individuos. Los criterios de clasificación para niveles 
socioeconómicos (NSE) más utilizados son, el criterio de clasificación económica, esta 
clasificación considera que pertenece a una clase superior aquellas personas que tienen 
mayores recursos económicos en la sociedad; al nivel bajo son aquellos los cuales tienen 
menores recursos, y el grupo de en medio son los que oscilan entre un nivel y el otro 
(Arellano, 2010). 
Respecto a la segunda variable,  se tiene que la fidelización de clientes o 
consumidores de los servicios que ofrece nuestra empresa traten de mantener una relación 
estable y de largo plazo con esta. (Khadka & Maharjan, 2017).  
9 
 
La fidelización de un cliente se origina cuando existe una reciprocidad favorable 
entre la conducta de compra del cliente y la actitud de este hacia los productos de la 
organización. Por otra parte se puede decir que la fidelización de clientes es elemento por 
el cual los individuos permanecen fieles al realizar una compra de un producto o servicio 
de una marca en específico y de forma continua y habitual (Khadka & Maharjan, 
2017).Definido el concepto de “fidelización de clientes”, es preciso determinar que esta 
acción se debe realizar mediante un programa de fidelización de clientes. 
Programas de Fidelización: Se basa en el trato preferencial hacia el cliente o 
consumidor en creaciones de eventos especiales, para así permitir una vinculación 
organización - cliente, aumentando el potencial de consumo y la frecuencia de compra. 
Finalmente, la retención del cliente proporciona a la empresa incrementar sus ventas 
(Hamory & Black, 2016). 
Gestión de Datos: Permite organizar los datos exactos y precisos de cada persona 
de diferentes formas para la utilidad de la empresa, existiendo una variedad de 
características, por ejemplo: hábitos de compra, percepciones, comportamiento de compra, 
creencias, criterios financieros, medios de comunicación, aptitudes, etc. (Khalid, Ibrahim, 
Zain, & Abdul, 2014). 
El contar con una concreta base de datos, permitirá que la empresa tenga utilidad de 
esta con la finalidad de especificar grupos desiguales y verificar un marketing específico 
para cada uno de los grupos. Se puede decir que son de gran importancia para estudiar la 
rentabilidad de los diferentes grupos de clientes. Así que la fidelización de clientes es un 
proceso que se tiende a desarrollar durante el tiempo, el principio de este proceso comienza 
por encargarse del valor que perciben los clientes para a través de esto obtener su lealtad y 
satisfacción. Un cliente fiel es un cliente satisfecho, pero fidelizarlo implica mucho más 
que eso, ya que la satisfacción es una actitud; se necesita comunicar a un cliente fiel todos 
los valores que aplica la para que el cliente confié en esta y la recomiende a su entorno 
(Khalid, Ibrahim, Zain, & Abdul, 2014). 
Cliente Fiel: Bastos (2006) afirma que “entre los diferentes tipos de clientes que 
existen en una cartera, importa resaltar fundamentalmente el punto de vista del cliente 
fidelizado al producto o servicio” (p.13). 
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 Si nos referimos a fidelización se tiene que tomar en cuenta la permanencia en los 
pedidos o frecuencia de compra. También hace mención que el cliente fidelizado no es una 
persona cualquiera ya que este nos conoce y se le conoce. La organización al obtener 
información de este tipo de cliente ha descubierto que tipo de hábitos de compra tiene, 
cuáles son sus gustos, preferencias e intereses (Bastos, 2006). 
Por otro lado, para lograr la satisfacción de un cliente es muy importante saber las 
opiniones de cada uno de nuestros clientes sobre el trabajo que se realiza y también sobre 
los competidores. Se especifica también que el cliente toma importancia a la empresa 
cuando esta lo escucha y le preste interés, el sentirse único e importante para la empresa le 
anima a seguir frecuentando y comprando los productos o servicios de la empresa. Un 
cliente satisfecho vuelve a consumir y comparte su experiencia con otros, en cambio un 
cliente insatisfecho suele ir con la competencia y hablar mal de nuestro servicios con los 
demás (Kotler & Armstrong, 2015). 
Experiencia de Compra: Alfaro, et al (2015) manifiestan que “es una herramienta 
de marketing que muestra que hay que proyectar los espacios y entornos teniendo en 
cuenta que éstos pueden provocar ciertos efectos emocionales en el cliente, transformando 
así la posibilidad de que compre” (p.60). 
Tiempo después, se puede decir que la experiencia de compra se basa en estímulos 
como los colores, la iluminación o la decoración del local, como, por ejemplo, los clientes 
tienen respuestas positivas y también depende su comportamiento de compra. Se 
elaboraron algunos grupos de criterios: diseño (local), en el cual se incluyen elementos no 
observables como la música, la temperatura, el olor, etc. (Alfaro, et al, 2015). 
La experiencia de compra está fuertemente unida a la fidelización. Es grave perder a un 
cliente que nos compra por una mala atención o mala experiencia. De nada sirve ocuparse 
a fondo en crear un ambiente agradable, en tener la tienda limpia y ordenada, la 
temperatura en su punto, el volumen de la música correcto, si por ejemplo, el personal que 
atiende es insípido en el trato. Los esfuerzos habrán sido inútiles. Hay que obtener que los 
clientes experimenten impresiones positivas y tratar a cada uno de nuestros clientes como 
si fueran únicos en nuestra empresa. La experiencia de compra está fuertemente unida a la 
fidelización. Es grave perder a un cliente que nos compra por una mala atención o mala 
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experiencia. De esta manera conseguiremos fidelizarlo a nuestra organización (Moreno, 
2014). 
 
Respecto a la comunicación, Mármol y Ojeda (2016) afirman que este “se 
concentra en mantener una relación estable y de largo plazo con todos los clientes y sobre 
todo los que aporten rentabilidad para la empresa. La mayoría de las empresas saben que es 
más fácil mantener a los clientes actuales que captar nuevos clientes” (p.7). 
Normalmente las empresas se comunican con su clientela mediante su personal de 
trabajo. Actualmente nos encontramos en la época del medio digital, un porcentaje 
considerable de personas interactúan mediante su dispositivo telefónico (Todorova, 2015). 
Cuando una empresa se comunica con sus clientes, generalmente a través de la 
palabra hablada y transmite la información clara y precisa referente a la situación del 
producto o servicio en específico y además transmite las creencias y valores aplicados por 
la organización. Los clientes son los que constituyen que la organización permanezca en el 
mercado, ya que todas las empresas que quieran mantenerse en el mercado necesariamente 
necesitan tener clientes fieles (Todorova, 2015). 
 Para establecer una buena comunicación y que sea efectiva, hay una serie de 
recomendaciones como son concentrarse en lo que se está diciendo y comunicarse de una 
manera clara y concisa, con brevedad y modos de expresión exactos. 
Escudero (2017) manifiesta que “la comunicación, dentro de las actividades 
comerciales cumple una función persuasiva y por ello generalmente, el mensaje, 
información, señas, etc. Emitidas por la empresa a sus diferentes públicos: proveedores, 
distribuidores, clientes, etc.” (p.41) 
Entonces podemos decir que la comunicación es una habilidad fundamental en las 
empresas ya que a través de esta se crean relaciones con los clientes lo cual diferencia a 
nuestra empresa de la competencia. Así también para una habitual comunicación se 
produce el llamado marketing boca a boca, el cual, es el mensaje sobre la organización, su 
credibilidad y formalidad, su forma de operar sus servicios, etc., que una persona o cliente 
comunica a otra con respecto a la experiencia de compra que adquirio.  
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A los ojos del receptor, un emisor que quizá ha tenido experiencias personales con 










Figura 1. Proceso de comunicación boca a boca.  
 
Si un cliente ha realizado una compra, una vez que el cliente pasa la etapa de 
consumo, el cliente se ve comprometido a interactuar con la organización y distingue la 
calidad del servicio o producto prestado. Luego de haber utilizado el servicio el cliente 
automáticamente obtiene una experiencia (Grönroos, 2016).   
 El cliente con experiencias positivas tiene tendencia a seguir utilizando los 
servicios de forma continua. Los nuevos clientes potenciales se interesan por la empresa y 
sus ofertas como un medio posible de satisfacer sus necesidades y solucionar sus 
problemas. Las referencias (testimonios) representan una forma activa para la empresa, de 
utilizar el marketing de boca a boca positiva en su marketing y por lo tanto, capitalizar, de 
manera más eficaz, la fuente potencial de una buena comunicación boca a boca (Grönroos, 
2016).   
Después de haber examinado investigaciones previas de diferentes autores, así 
como escudriñar literatura y teorías con respecto al marketing de base de datos y la 
fidelización de clientes, se planteó como pregunta del estudio ¿En qué medida el adecuado 
uso del marketing de base de datos mejora la fidelización de los clientes de Talentos Salón 











realizó con el propósito de colaborar con el conocimiento existente del marketing de base 
de datos, cuyos resultados en la presente investigación se ordenaron en un programa para 
ser incluido como conocimiento en las ciencias del marketing. Mientras que, desde una 
óptica práctica, se realizó la presente investigación porque existe la necesidad de fidelizar a 
los clientes de la empresa Talentos Salón y Spa, con la aplicación del marketing de base de 
datos. Desde una perspectiva metodológica, la presente investigación permite resaltar la 
importancia de la aplicación de nuevas tecnologías para la fidelización de los clientes de 
Talentos Spa, por medio del Marketing de Base de Datos permitirá a la empresa tener 
claridad de lo que se debe hacer y cómo lo debe de hacer ya que a través de este 
instrumento la empresa podrá obtener datos completos de los clientes, tanto como su 
frecuencia de compra, visitas en la empresa, necesidades e intereses, para luego crear un 
programa de fidelización para atraer y mantener a los clientes. 
 
Para determinar el efecto de una variable sobre otra, se planteó como objetivo 
general determinar en qué medida el adecuado manejo del marketing de base de datos 
ayuda a la mejora de la fidelización de los clientes de la empresa de talentos Spa, mientras 
que los objetivos específicos fueron, evaluar la fidelización de los clientes de la empresa 
Talentos Spa antes de aplicado el marketing de base de datos, diseñar y aplicar el programa 
de marketing de base de datos, y verificar si el programa de marketing de base de datos 
mejora la fidelización de los clientes de Talentos Spa. Teniendo como hipótesis, si se 
aplica un adecuado uso del marketing de base de datos entonces se mejora la fidelización 











2.1. Tipo y diseño de investigación 
La presente investigación se encuentra enmarcado dentro del enfoque cuantitativo, 
puesto que se hará uso de la recolección de datos e información con el fin de probar la 
hipótesis planeada por medio de la cuantificación numérica y el análisis inferencial o 
estadístico, con la finalidad de establecer pautas de comportamiento y demostrar teorías 
preestablecidas (Hernández, Fernández, y Baptista, 2014; Creswell, 2014). 
Asimismo, la investigación respondió al tipo de alcance descriptivo - aplicativo, 
porque según Hernández, Fernández y Baptista (2014), refieren que: Los estudios 
descriptivos se basan en recolectar y analizar información de las variables por separado, 
mas no busca su relación entre ellas. (p. 92). 
La investigación respondió al tipo de estudio aplicativo, por lo que según (Vargas, 
2009) , refirió que: Los estudios aplicativos toman la forma empírica los cuales hacen uso 
de conocimientos adquiridos para poder emplearlos en un estudio. Esta investigación tiene 
relación con la básica, ya que depende de los resultados que arroje esta investigación para 
poder aplicarlos y ver las consecuencias prácticas. 
El diseño de la investigación es pre experimental dado que se orienta a administrar 
un tratamiento o un estímulo a un grupo para posteriormente establecer una medición en 
una o más variables y determinar el efecto del tratamiento en las variables (Rogers & 
Révész, 2019). 





G.E. : Clientes de Talentos Spa 
O1 y O2 : Pre test y Post test aplicado a los clientes de Talentos Spa 
X : Estrategia de marketing de base de datos 
G.E.: O1   X   O2 
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2.2. Operacionalización de variables 







DE BASE DE 
DATOS 
                          Según Kolter y Keller 
(2012), sostienen que el Marketing de 
Base de Datos es “es el proceso de 
construcción de una base de datos de 
personas, así como de otros 
elementos (productos, proveedores, 
vendedores) con la finalidad de tener 
contacto con los clientes y de esta 
manera mantener una relación sólida 
con estos”. (p.22) 
 
El marketing de base 
de datos se medirá con 
los factores de base de 
datos y segmentación. 
 







Selección de público objetivo 
Personalización de la comunicación 







La fidelización intenta que los 
clientes traten de mantener una 





La fidelización se 
medirá mediante los 
factores de satisfacción 
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2.3. Población, muestra y muestreo 
2.3.1. Población: 
Según Hernández & Mendoza (2018), define que la población es el conjunto de 
todos los casos que guardan cierta relación con una serie de características específicas La 
población muestral está constituida por ciento cincuenta (150) clientes, de la empresa 
Talentos Salón y Spa. 
2.3.2. Muestra: 
Según Hernández & Mendoza (2018), fundamenta que “Es el subgrupo de la 
población del cual se recolectan los datos y debe ser representativode ésta”.El método de 
muestreo utilizado fue un muestreo probabilístico, en el que cada elemento de la población 
objeto de estudio tiene una probabilidad conocida de formar parte de la muestra Miquel et 
al. (2015).  








n: tamaño de la muestra 
N: tamaño de la población 
p: posibilidad de ocurrencia del evento / p= 0,5  
q: posibilidad de no ocurrencia de un evento / q= 0,5  
E: margen de error (5%) / E=0,05  






















Al encontrar la fórmula, se concluyó que 63 clientes de la empresa Talentos Salón y 
Spa fueran el tamaño de muestra para esta investigación. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1. Técnica: Encuesta 
Con respecto a la técnica de investigación, se aplicará la encuesta para ambas 
variables, la cual se consideran como un grupo de recursos para analizar la información de 
forma eficiente, basados en preguntas formuladas, por el cual el investigador se vale para 
aproximarse a los hechos y acceder al conocimiento (Ñaupas, Valdivia, Palacios, & 
Romero, 2018). La encuesta fue la técnica de recolección de datos que se utilizó para esta 
investigación esto con el fin de determinar de qué manera las estrategias de base de datos 
mejora la fidelización de los clientes de la empresa Talentos Salón & Spa. 
 
2.4.2. Instrumento: Cuestionario 
Mientras que el instrumento empleado fue el cuestionario de 15 ítems con cinco (5) 
alternativas de respuestas para obtener la valoración de opciones identificadas en el 
cuestionario según la opinión de los encuestados, en escala tipo Likert, así:  
a) Completamente de acuerdo, b) de acuerdo, c) ni de acuerdo ni desacuerdo, d) 
desacuerdo y e) completamente desacuerdo. Las mismas son preguntas cerradas y de tipo 
estimación, con su respectiva ponderación de 5 a 1. 
2.4.3. Validez 
Cabe señalar que el cuestionario se sometió a un proceso de validación de 
contenido, a través de la técnica de evaluación de La confiabilidad se obtuvo de la 
aplicación de la fórmula Alfa de Cronbach, que determinará la fiabilidad cuando α esté 
más cerca de 1 (Taherdoost, 2016). 
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El instrumento de recolección de datos fue legitimado bajo la opinión de expertos y 
conocedores del tema de investigación. 
 
          Tabla 1.Validación de Juicio de Expertos 
 
Validador Grado Académico Calificación 
 Callao Alarcón Marcelino Magister Óptimo 
Díaz Ortiz Cleotilde del Carmen Magister Óptimo 
Gonzales Gonzales Janet Karina Magister Óptimo 
Fuente: Elaboración Propia 
 
2.4.3 Confiabilidad   
Según Hernández, et al. (2014) definen que la confiabilidad es: “Es el grado en que 
un instrumento produce resultados consistentes y coherentes”. (p.200) 
 
El nivel de confiabilidad se basó según el coeficiente del alfa de Cronbach. 
  
          Tabla 2. Estadísticas de Fiabilidad  
 
                      
                     
 
          Fuente: Estadístico en SPSS Statistics 25  
 
2.5. Procedimiento 
Para el procedimiento de recolección de datos, primero se le pidió permiso al 
encargado de la empresa Talentos Spa para poder aplicar el cuestionario, todo este proceso 
tuvo una duración entre 3 a 5 minutos, posteriormente de recolectar la información se 
efectuó el vaciado y tabulación de información mediante el programa de Office, Microsoft 
Excel, para posteriormente analizar la información recopilada previamente. 
 




2.6. Métodos de análisis de datos 
Se usará para el análisis y la interpretación de los datos la estadística descriptiva 
mediante la presentación de tablas y gráficos según los resultados calculados.  
Para realizar el proceso de los datos recurriremos a la hoja de cálculo Microsoft 
Excel 2010, el Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versión 25 y del 
procesador de textos Microsoft Word 2016, así mismo, se realizará la matriz de correlación 
o influencia de las variables utilizando el programa Microsoft Excel 2016. 
La hipótesis se contrastará con el programa SPSS considerando una hipótesis nula 
H0, y una hipótesis alternativa H1. 
2.7. Aspectos éticos 
 
Con relación a los principios establecidos por la Universidad Cesar Vallejo, para la 
presente investigación se tuvieron en cuenta los siguientes aspectos éticos.  
Manejo de Fuentes de Confiabilidad: Para la presente investigación se utilizaron 
citas textuales y no textuales bajo la mención de la norma APA, así como también se 
interpretó cada texto mas no se modificó. 
Claridad en los objetivos de la Investigación: Principalmente se expusieron los 
objetivos tanto general como específicos antes de que entren al campo de la investigación y 
no se manipulo ningún objetivo para conveniencia personal. 
Transparencia en la recolección de Datos: Se presentaron en la investigación los 
hechos tal cual ocurrieron, de igual forma se cuidó que las interpretaciones personales no 
se equivoquen con los hechos. De igual manera se determinaron los límites de la 
investigación y no se manipulo los alcances de la misma. 
Confidencialidad: Respete el anonimato de la información brindada por la empresa 
ya que esta solo sirvió para materia de investigación y no se le brindo información de los 





3.1.  Análisis de la fidelización 
3.1.1.  Análisis de la dimensión satisfacción  
Tabla 3.Se encuentra satisfecho con el servicio que le brinda Talentos Spa 
Fuente: Cuestionario (elaboración propia) 
Julio 2019. 
Figura 2.  Se encuentra satisfecho con el servicio que le brinda Talentos Spa 
 
Se observa que un (42,9%) de los clientes encuestados consideran que no están ni de 
acuerdo ni en desacuerdo satisfechos con el servicio que le brinda Talentos Spa, mientras 
que sólo un (6,35%) opinaron que están completamente de acuerdo satisfechos con los 
servicios que brinda Talentos Spa. Cabe señalar que un 11,11% de los clientes se encuentra 
en desacuerdo con dicho servicio.  
 
 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 7 11,1 
Desacuerdo 21 33,3 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 27 42,9 
De acuerdo 4 6,3 
Completamente de acuerdo 4 6,3 
Total 63 100,0 
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  Figura 3. Considera que los productos que utilizan Talentos Spa son de calidad 
 
Un (39.7%) de los encuestados opinaron que están en desacuerdo con los productos que 
utiliza Talentos Spa, mientras que sólo un (1,6) consideran que están de acuerdo con los 







Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 14 22,2 
Desacuerdo 25 39,7 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 19 30,2 
De acuerdo 4 6,3 
Completamente de acuerdo 1 1,6 
Total 63 100,0 





Tabla 5. Los precios que ofrecen Talentos Spa cumplen con sus expectativas 
Fuente: Cuestionario (elaboración propia) 
Julio 2019. 
   Figura 4. Los precios que ofrecen Talentos Spa cumplen con sus expectativas 
 
 
Se observa que un (54%) de la muestra encuestada consideran que están en desacuerdo con 
los precios que ofrece la empresa, mientras que un (3,2%) opina que los precios que ofrece 








Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 10 15,9 
Desacuerdo 34 54,0 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 17 27,0 
De acuerdo 2 3,2 
Total 63 100,0 
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Tabla 6. La atención (profesionalismo) del personal de Talentos Spa es la adecuada 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 14 22,2 
Desacuerdo 41 65,1 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 8 12,7 
Total 63 100,0 

























Un (65,1%) de los encuestados manifestaron estar en desacuerdo con la atención 
(profesionalismo) del personal de Talentos Spa, mientras que un solo un (12,7%) opinaron 
que no se encuentran ni de acuerdo, ni en desacuerdo con la atención del personal de 











Tabla 7. Las instalaciones de Talentos Spa son cómodas 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 7 11,1 
Desacuerdo 45 71,4 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 11 17,5 
Total 63 100,0 
Fuente: Cuestionario (elaboración propia) 
Julio 2019. 
 
Figura 6. Las instalaciones de Talentos Spa son cómodas 
 
 
En la figura 5 se observa que un (71,4%) de los encuestados opinaron estar en desacuerdo 
con la comodidad de las instalaciones de Talentos Spa, mientras que un (11,1%) afirmaron 
que se encuentran completamente desacuerdo con la comodidad de las instalaciones de 







Tabla 8.Talentos Spa le brinda una atención personalizada 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 27 42,9 
Desacuerdo 28 44,4 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 5 7,9 
De acuerdo 3 4,8 
Total 63 100,0 
Fuente: Cuestionario (elaboración propia) 
 Julio 2019. 
 
Figura 7. Talentos Spa le brinda una atención personalizada 
 
Un (44,4 %) de la muestra encuestada manifestaron estar en desacuerdo en la atención 
personalizada que brinda Talentos, mientras que un (4,8%) opinaron estar de acuerdo con 







Tabla 9. El personal conoce el servicio que va a solicitar 
 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 38 60,3 
Desacuerdo 13 20,6 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 12 19,0 
Total 63 100,0 
 Fuente: Cuestionario (elaboración propia) 
Julio 2019. 
 Figura 8. El personal conoce el servicio que va a solicitar 
 
Se observa que un (60,3%) de los clientes encuestados consideran estar completamente de 
en desacuerdo con respecto al conocimiento por parte del personal del servicio a solicitar, 
mientras que un (19,0%) opinaron que no están ni de acuerdo ni desacuerdo que el 












Tabla 10. La ubicación del local se encuentra en un lugar accesible 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 1 1,6 
Desacuerdo 18 28,6 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 40 63,5 
De acuerdo 4 6,3 
Total 63 100,0 
 Fuente: Cuestionario (elaboración propia) 
Julio 2019. 
 
 Figura 9. La ubicación del local se encuentra en un lugar accesible 
 
Se observa que un (63,5%) de los encuestados opinaron que no están ni de acuerdo ni 
desacuerdo con la accesibilidad del local, mientras que un (6,3%) consideran que están de 







Tabla 11. El personal da una imagen de honestidad y confianza 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Desacuerdo 7 11,1 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 47 74,6 
De acuerdo 8 12,7 
Completamente de acuerdo 1 1,6 
Total 63 100,0 
Fuente: Cuestionario (elaboración propia) 
 Julio 2019. 
 
Figura 10. El personal da una imagen de honestidad y confianza 
 
Un (74,6%) de los encuestados manifestaron que no están ni de acuerdo ni desacuerdo con 
la imagen de honestidad y confianza que da el personal, mientras que un (1,6%) opinaron 







Tabla 12. El local se encuentra ubicado en un lugar seguro 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 11 17,5 
Desacuerdo 33 52,4 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 17 27,0 
De acuerdo 2 3,2 
Total 63 100,0 
Fuente: Cuestionario (elaboración propia) 
Julio 2019. 
 
 Figura 11. El local se encuentra ubicado en un lugar seguro 
Un (52,4%) de los encuestados opinaron estar en desacuerdo con respecto a la seguridad 
del local, mientras que un (3,2%) consideran que se encuentran de acuerdo con la 







Tabla 13. Existe rapidez con el servicio que le brinda la empresa 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 34 54,0 
Desacuerdo 23 36,5 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 4 6,3 
De acuerdo 2 3,2 
Total 63 100,0 




Figura 12. Existe rapidez con el servicio que le brinda la empresa 
 
Se observa que un (54%) de los encuestados consideran que se encuentran completamente 
desacuerdo con la rapidez del servicio que brinda Talentos spa, mientras que un (3,2%) se 








3.1.2. Análisis de la dimensión comunicación 
 
Tabla 14. Tiene usted buena relación con la empresa 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 1 1,6 
Desacuerdo 19 30,2 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 39 61,9 
De acuerdo 
2 3,2 
Completamente de acuerdo 2 3,2 
Total 63 100,0 
 Fuente: Cuestionario (elaboración propia) 
Julio 2019. 
Figura 13. Tiene usted buena relación con la empresa 
 
Se puede observar que un (61,9%) de los clientes encuestados opinaron que no están ni de 
acuerdo ni en desacuerdo con respecto a la relación que tiene con la empresa, mientras que 










Tabla 15.Comunica sus experiencias de los servicios de la empresa de manera positiva 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 26 41,3 
Desacuerdo 28 44,4 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 7 11,1 
De acuerdo 2 3,2 
Total 63 100,0 
Fuente: Cuestionario (elaboración propia) 
Julio 2019. 
 Figura 14. Comunica sus experiencias de los servicios de la empresa de manera positiva 
 
Un (44,4%) de los encuestados opinaron que están en desacuerdo con respecto a que 
comuniquen sus experiencias de los servicios de manera positiva, mientras que un (3,2%) 
consideran que están de acuerdo con respecto a que comuniquen sus experiencias con otras 







Tabla 16. Recomienda los servicios de la empresa a otras personas 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 38 60,3 
Desacuerdo 20 31,7 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 3 4,8 
De acuerdo 2 3,2 
Total 63 100,0 
Fuente: Cuestionario (elaboración propia) 
Julio 2019. 
Figura 15. Recomienda los servicios de la empresa a otras personas 
 
Un (60,3%) de los clientes encuestados manifestaron que se encuentran totalmente en 
desacuerdo con las recomendaciones a otras personas acerca de  los servicios que brinda la 
empresa , mientras que un (3,2%)  opinaron que estan de acuerdo en la recomendación de  









Tabla 17. Participa de los eventos que realiza Talentos Spa 
Categorías Frecuencia Porcentaje 
 Completamente desacuerdo 59 93,7 
Desacuerdo 3 4,8 
Ni de acuerdo ni desacuerdo 1 1,6 
Total 63 100,0 
Fuente: Cuestionario (elaboración propia) 
Julio 2019. 
Figura 16. Participa de los eventos que realiza Talentos Spa 
 
Un (93,7%) de los encuestados manifestaron que están completamente desacuerdo en que 
participen de eventos que realiza la empresa, mientras que un (1,6%) están ni de acuerdo ni 





3.2. Prueba de contrastación de hipótesis 
Con la finalidad de determinar si las estrategias de marketing de base de datos 
mejoran la fidelización de los clientes de Talentos Spa, se realizó el análisis inferencial 
(paramétrico) consistente en la aplicación de la prueba estadística T de Student para 
muestras independientes, ya que son diferentes grupos evaluados antes y después de 
aplicada las estrategias.  
El parámetro (medida estadística poblacional) a probar es la media o promedio 
poblacional (µ = puntaje medio o promedio de fidelización). El nivel de significación 
(error) empleado es 0,05.  
El análisis ha sido realizado en el software estadístico SPSS, mediante la prueba T 
para muestras independientes. 
Tabla 18. Estadísticas descriptivas del pre y pos test de la fidelización 
 
 
Grupos N Media 
Desviación 
estándar 
Media de error 
estándar 
Pretest y postest 1 63 31,02 7,113 ,896 
2 63 53,44 4,970 ,626 
 
En la tabla 18 se presenta las estadísticas descriptivas del pre y postest de la 
evaluación de la variable dependiente fidelización, en la que se observa que el puntaje 
promedio en el pre test ha sido 31,02 puntos. En cambio, en el postest el puntaje promedio 
















Prueba t para la igualdad de medias 




















  -20,52 110,887 ,000 -22,429 1,093 -24,6 -20,26 
 
 
Realizada la prueba de hipótesis para comparar las medias poblacionales entre el 
pre test y el pos test del grupo experimental, se observa que el estadístico de Levene cuyo 
valor crítico (sig.) es 0,327, resulta ser mayor al nivel de significación 0,05; lo que nos 
sugiere utilizar la información correspondiente a la fila de varianzas iguales. La prueba t 
para la igualdad de medias, nos arroja un valor t de Student de – 20,52 asociado con un 
nivel crítico bilateral de 0,000 menor al nivel de significación α= 0,05; por lo tanto, se 
rechaza la hipótesis nula, y se concluye que existen suficientes evidencias estadísticas al 
5% de significación para concluir que existen diferencias significativas en los puntajes 
promedio entre el pre y pos test de la evaluación de la fidelización del grupo experimental. 
 
 





Los resultados de esta investigación comprueban la hipótesis propuesta de que 
existen suficientes evidencias estadísticas para concluir que existen diferencias 
significativas en los puntajes promedio entre el pre y pos test de la evaluación de la 
fidelización del grupo experimental, de manera que la aplicación del marketing de base de 
datos mejora significativamente la fidelización de clientes de la empresa Talentos Spa. 
Esta hipótesis tiene relación con lo dicho por Mandina (2014) quien en su estudio 
logró probar que la contribución de las estrategias relacionadas al costumer relationship 
managment permitió mejorar la fidelidad del cliente, el cual se basó principalmente en el 
desarrollo de base de datos para la elaboración de estrategias preliminares, lo cual en el 
mediano plazo logró mejorar el nivel de lealtad de los clientes. Ello, se fundamenta en la 
literatura de Hamory & Back (2016) quienes indicaron que la fidelización se genera 
específicamente en las condiciones de compra con el cliente y el vínculo emotivo, siendo 
que para generar dicho vínculo se debe tener información relevante sobre todos los gustos 
e intereses que tienen los clientes, y ello responde al desarrollo de cualquier programa 
orientado a la construcción de una base de datos, ello, conllevará a la retención del cliente 
proporciona a la empresa incrementar sus ventas. 
En relación a la satisfacción de los clientes, se puede observar que un 33,33% 
menciono estar en desacuerdo en cuanto a los servicios ofrecidos por Talentos Salón y Spa, 
mientras que solo un 6,35% afirma estar de acuerdo con dichos servicios, además del total 
de clientes encuestados con respecto a la atención del personal un 65,08% manifestaron 
estar en desacuerdo con la atención recibida por los colaboradores de la empresa. Esto 
tiene relación con lo dicho por Camarán (2015) donde afirma que en su propuesta pudo 
estructurar con incentivos, beneficios específicos y capacitación al personal gracias a los 
datos recopilados de los clientes los cuales sirvieron para identificar los diferentes perfiles 
y así poder satisfacerlos ofreciéndoles el producto o servicio que más se ajuste a sus 
necesidades. Así mismo, manifiesta Kotler & Armstrong (2015) quienes detallan que para 
lograr la satisfacción de un cliente es muy importante saber las opiniones de cada uno de 
nuestros clientes sobre el trabajo que se realiza y también sobre los competidores.  
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Se especifica también que el cliente toma importancia a la empresa cuando esta lo 
escucha y le preste interés, el sentirse único e importante para la empresa le anima a seguir 
frecuentando y comprando los productos o servicios de la empresa. Esto confirma lo 
expresado por Camarán (2013) donde alega que un cliente satisfecho es un cliente fiel, si 
se demuestra que conoce su cliente a profundidad es capaz de satisfacer sus necesidades de 
manera diferenciada está consiguiendo un cliente fidelizado.  
 
En concordancia con la comunicación cliente-organización un 30,2% de los clientes 
de Talentos Salón y Spa manifiestan que no mantienen una buena relación con respecto a 
la comunicación, mientras que solo un 3,2% afirman mantener comunicación constante 
con la empresa. Se observó también que el porcentaje de participación de los clientes de 
talentos Spa con respecto a interacción con la empresa era nula con un porcentaje de 93,7% 
, se puede decir entonces que los clientes no participaban en los diferentes eventos que 
realizaba la empresa. Esto tiene relación con lo expresado por Camaaño, Núñez, Trejo y 
Aguirre (2016) donde menciona que la empresa debe fortalecer el vínculo emocional con 
el cliente estimulando su lealtad ya sea por medio de premios por consumo, frecuencia, etc. 
Bajo este mismo escenario Khadka & Maharjan (2017) quien explica que la fidelización de 
un cliente se origina cuando existe una reciprocidad favorable entre el comportamiento de 
compra del cliente y la actitud de este hacia los productos de la organización. La 
fidelización de clientes es elemento por el cual los individuos permanecen fieles al realizar 
una compra de un producto o servicio de una marca en específico y de manera continua y 
habitual. Esto concuerda con lo expresado por Coussement & de Bock (2016) quienes 
mencionan que para establecer la ecuación cliente – empresa, generalmente se tiene que 
contar con el marketing de base de datos debido a que estas arrojan unos códigos de 
identificación de cada uno de los clientes las cuales permiten segmentar en diferentes 
grupos para que posteriormente la empresa pueda ofrecerles lo que más se ajuste a sus 
gustos y preferencias. Básicamente lo que hace este sistema de comunicaciones es aplicar 
diferentes métodos de ventas como: promociones personalizadas, incentivos, regalos, 




Con respecto a las recomendaciones de los servicios ofrecidos por Talentos Salón y 
Spa un 60,32% manifestaron que se encuentran totalmente en desacuerdo en cuanto a las 
recomendaciones por parte de los clientes hacia nuestra empresa, esto quiere decir que los 
clientes no recomiendan los servicios ofrecidos por la empresa. Esto coincide con lo 
expresado con Caamaño, Núñez, Trejo y Aguirre (2016) donde manifiesta que la 
fidelización de un cliente se origina cuando existe reciprocidad favorable   entre la actitud 
del cliente frente a los productos o servicios de la organización. En base a la información 
recogida para este estudio los clientes recomiendan los servicios de la empresa a otras 
personas en base a sus propias experiencias. Esto coincide con lo expresado por Kotler & 
Armstrong (2015) donde expresan que los clientes se crean expectativas sobre el valor y la 
satisfacción de las diversas ofertas del mercado y compra por consecuencia. Los clientes 


















De acuerdo a la recopilación de la información y su procesamiento, según los 
resultados encontrados mediante el análisis estadístico descriptivo e inferencial se llegaron 
a establecer las siguientes conclusiones: 
Se evaluó mediante una encuesta, que los clientes de la empresa de Talentos Salón 
y Spa en su mayoría tenían un bajo nivel de fidelización donde principalmente la 
satisfacción de los clientes no era de todo adecuado, debido a que no existía una 
comunicación constante con el cliente. El porcentaje de fidelización en el pre test nos 
arrojó un valor de 31,02%. 
Se diseñó un programa de marketing de base de datos con el fin de fidelizar a los 
clientes de Talentos Salón y Spa y a la vez obtener información de cada uno de nuestros 
ellos, en el cual se pudo segmentar por frecuencia de compras para luego poder 
personalizar dicha información y ofrecerle al cliente un producto o servicio que se ajuste a 
sus necesidades (gustos o preferencias) y a la vez crear piezas gráficas, las mismas que 
serán enviadas mediante la red social Facebook. 
Se verifico mediante una segunda encuesta que el nivel de fidelización de los 
clientes de la empresa de Talentos Salón y Spa aumento, ya que el resultado del pre test 
arrojo un puntaje de 31,02%, mientras que en el post teste nos arrojó un puntaje de 
53,44%, queriendo decir que después de aplicado el Marketing de Base der Datos, el 
puntaje se incrementó en un 22,42%, significando que la fidelización aumento. 
Se puede concluir que el tipo de comunicación que se ha logrado en esta 
investigación es el Marketing 2.0 ya que se aprovechó el uso de las redes sociales, en este 
caso Facebook, la cual utilizamos como principal herramienta para interactuar con los 
clientes de la empresa para difundir las diferentes promociones y eventos con el fin de que 
los clientes vean y participen de las actividades realizadas por la empresa. 
El análisis estadístico paramétrico (Prueba de Contrastación de Hipótesis) 
confirmo la eficiencia de la implementación del marketing de base de datos en la mejora de 






Con la finalidad de mejorar la fidelización, se recomienda a la gerencia de la 
empresa Talentos Spa aplicar las estrategias de marketing de base de datos. 
Se sugiere que para el diseño de las piezas gráficas tengan en cuenta los siguientes 
criterios: publico objetivo (solo clientes interesados en el servicio de manicure) , mensaje 
(información acerca del servicio , como por ejemplo las fechas , lugar y horaque estarán 
disponibles los descuentos ) , color ( según la temporada o estación del año y a preferencia 
del diseñador), tipografía( mantener la lógica con lo que se quiere dar a entender), 
imágenes o fotografías ( tiene que estar relacionadas a lo que estamos transmitiendo o 
promoviendo). 
Se le recomienda que para la creación de estrategias Online se publiquen piezas 
graficas con promociones y descuentos, compartir con los clientes diferentes tips de 
belleza, crear sorteos en fechas festivas del año las cuales serán difundidas en las diferentes 
plataformas digitales como Facebook e Instagram, de acuerdo a los servicios ofrecidos por 
Talentos Salón y spa.  
Se sugiere que para la creación de estrategias Offline se entreguen tarjetas de 
presentación, brindar calendarios en fechas navideñas, entregar tarjetas de fidelización para 
que pueda acumular puntos y la obtención de estos le generará al cliente un servicio 
gratuito. 
La recomendación final es dar relevancia a la implementación del Marketing de 
base de datos ya que  permite la fidelización de los clientes de gracias a la satisfacción que 
ellos tienen a través del servicio y atención brindada por parte de la empresa .También nos 
permitirá hacer un seguimiento de marca (Brand tracking) para monitorear el 
comportamiento que tienen nuestros clientes para con la empresa, sus productos y 
servicios, esto nos ayudara a tener más claridad de que debemos crear y diseñar para los 







Breve descripción general de la empresa 
 
Talentos Spa es una empresa que se inició el 20 de noviembre de 1997, su primer 
local sigue ubicado en la calle San José 746 en la que laboraban 3 personas, gracias a la 
gran acogida del público chiclayano, al esfuerzo y a la constante capacitación de los 
trabajadores, talentos fue creciendo y consolidándose como líderes en el mercado de la 
belleza. El 5 de febrero de 2004 se inauguró el segundo local, ubicado en la calle Vicente 
de la Vega 402. 
Actualmente Talentos Salón & Spa se encuentra laborando en el mercado 
chiclayano hace más de 15 años, se dedica a ofrecer productos y servicios de salón de 
belleza y spa, esta tiene un amplio mercado competitivo, puesto a que no es la única en la 
ciudad, Talentos Salón & Spa no cuenta con información suficiente de las necesidades de 
cada uno de sus clientes, ni tampoco cuenta con ningún programa de fidelización para 
mantener a los mismos. 
 
Misión y visión 
 
Misión: Somos una empresa organizada que brinda servicios y productos de salón 
de belleza y spa con adecuados estándares de calidad y altos niveles de competitividad. 
Nuestro compromiso con la sociedad es brindar bienestar y satisfacción a nuestros clientes 
nacionales e internacionales mediante una atención personalizada y con personal altamente 
calificado. 
Visión: Ser una organización líder en la región a nivel nacional e internacional 















Equipos en buenas condiciones 
Conocimiento en rubro cosmetológico 
Escases de publicidad 
Ubicación poca estratégica 
Falta de diseño web 






Representación en eventos del extranjero 
por marcas reconocidas. 
Aumento del interés de los clientes de 
ambos sexos en el cuidado personal. 
 
Considerado un servicio de lujo 
Ingreso de nuevos competidores 
 
 
Organización de la empresa 
Se estableció el organigrama de Talentos con el fin de establecer las funciones que 






Figura 17. Organigrama 
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Estrategias de marketing de base de datos 
 
Objetivo General 
Mejorar la fidelización de los clientes de Talentos Spa 
Propósito: 
El propósito de este trabajo de tesis es fidelizar a los clientes de Talentos Spa 
mediante el Marketing de Base de Datos 
Figura 18. Proceso de la estrategia de Marketing de base de datos 
Pasos fundamentales para elaborar una base de datos 
La primera tarea que se tiene que tener en cuenta es en el proceso de construcción 
de la base de datos, en la cual consiste en identificar los esquemas enlazados que 
configuran dicha red y los elementos principales que permiten delimitar dichos esquemas. 
Paralelamente, es necesario determinar los elementos que podrían incluirse inicialmente en 
esta primera aproximación a la definición de una red junto con sus elementos, puesto que 
dichos esquemas tienen que ser un reflejo de las características conceptuales de la base de 
datos (Subirats, 1985). 
Para la creación de la base de datos se necesita comenzar por un diseño.  
Creación de base de datos en Access 
La forma de crear la base de datos en Access es utilizando plantillas 
predeterminadas en la opción herramientas. Debemos ubicar ficha Archivo y dar clic en 
opción Nuevo y luego hacer clic en Plantillas de ejemplo y automáticamente se muestran 
las plantillas disponibles a elegir. 
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Al optar crear una base de datos mediante una plantilla se incorporarán los 
formularios, reportes y tablas que abarca la plantilla y a partir de esto se comenzara a 
trabajar a través de los elementos.  
Diseño de bases de datos 
El diseño de una base de datos es de suma importancia ya que de ello dependerá 
que nuestros datos estén correctamente actualizados y la información siempre sea exacta. 
Si hacemos un buen diseño de base de datos podremos obtener reportes efectivos y 
eficientes. 
Repositorio de información basada en los clientes:  
Es la información recogida de cada uno de los clientes de la empresa Talentos Spa 
mediante una ficha de datos en el cual se les pedía completar: Nombres y Apellidos, 
Número de DNI, Dirección, Teléfono fijo, celular, E-Mail, Facebook, Twitter, Cumpleaños 
y los servicios que solicitan. Se les incentivo a completar la ficha de datos participando en 
un sorteo de cambio de look de corte, cambio de color, maquillaje, peinado, manicure y 
pedicura. 
Una vez recogida la información de datos de los clientes se procede a almacenar la 
información de los 150 clientes hombres y mujeres al programa Microsoft Access.  
Proceso de almacenamiento de datos en el programa Microsoft Access 
Al crear una base de datos, almacena sus datos en tablas (listas basadas en temas 
que contienen filas y columnas). Por ejemplo, se creó una tabla de Clientes para almacenar 
una lista de nombres, direcciones, números de teléfono, DNI, correos etc. 
Una tabla es un objeto de base de datos que usa para almacenar datos sobre un tema 
en concreto, como clientes empleados o productos. Una tabla consta de registros y campos. 
Creación de consulta en Access 
Las consultas en Access son preguntas que podemos realizar a la base de datos 
sobre el contenido de la información de los clientes. Las creaciones de consultas en Access 




Primeramente, para la realización de la consulta en Access se deben de saber todas 
las preguntas que queremos hacer a la base de datos, por consiguiente, tenemos que 
verificar la información que queremos conseguir. 
Repositorio de información basada en los clientes:  
Es la información recogida de cada uno de los clientes de la empresa Talentos Spa 
mediante una ficha de datos en el cual se les pedía completar: Nombres y Apellidos, 
Número de DNI, Dirección, Teléfono fijo, celular, E-Mail, Facebook, Twitter, Cumpleaños 
y los servicios que solicitan. Se les incentivo a completar la ficha de datos participando en 








Figura 19. Ficha de datos 
Figura 20. Pieza gráfica de sorteo 
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 Recogida la información de datos de los clientes se procede a almacenar la 
información de los 150 clientes hombres y mujeres al programa Microsoft Access. Una vez 
ingresado todos los datos de los clientes, se pueden realizar las siguientes consultas: 
Consulta de Clientes por nombre o número de DNI: Hacemos doble clic sobre 
consultas clientes por nombre o DNI y a continuación se abrirá una ventana en donde nos 
indica ingresar nombre o DNI a buscar. Procedemos a ingresar el nombre de uno de 
nuestros clientes luego hacemos clic sobre el icono aceptar y automáticamente en la base 
de datos nos muestra detalladamente, los datos personales correspondientes a nuestro 
cliente. De la misma manera se puede realizar la búsqueda a través del número de DNI. 








Figura 22. Consulta de clientes por nombre 
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Consulta de cumpleaños: Se hace doble clic sobre consulta de cumpleaños, 
ingresamos la fecha de onomástico de nuestro cliente, luego damos clic en aceptar y 
automáticamente nos muestra los datos del cliente consultado para considerarlo en nuestra 
tarjeta de felicitación y promociones. 
  Figura 23. Búsqueda de cumpleaños 
Figura 24. Consulta por cumpleaños 
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           Consulta por Género: Se hace doble clic sobre consulta por género, ingresamos la 
letra M para masculino o F para femenino y nos sirve para ver la cantidad de personas ya 
sean hombres o mujeres que acuden a nuestro establecimiento. 
   Figura 25. Consulta por género 
       
Consulta frecuencia de visitas y servicios: Damos doble clic en frecuencias de 
visitas y servicios y se abrirá una venta en donde escribiremos la fecha inicial, 
posteriormente aceptamos y colocamos la fecha final y aceptamos; automáticamente nos 
muestra la relación de los clientes, el número de visitas y los tipos de servicios que se han 
venido realizado durante la fecha establecida. 




Figura 27. Frecuencia de visita y servicios 
 
 Para obtener una información puntual o específica podemos realizar filtros rápidos 
a través de la misma base de datos de Access de la siguiente manera: 
Doble clic en la opción clientes, a continuación, elegimos uno de los tipos de 
servicios por consultar ‘corte’ luego le damos clic en selección y luego es igual a corte y 
nos muestra detalladamente los nombres y demás datos de nuestros clientes según el 
servicio adquirido por estos. 
Figura 28. Búsqueda detallada de visita y servicios 
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 Selección de público objetivo: 
 En este punto se pudo identificar a los clientes potenciales y no potenciales y se 
segmento a los clientes por frecuencia de visita en los servicios requeridos por cada uno de 
ellos. Hombres y mujeres de la ciudad de Chiclayo de 18 a 50 años de edad del nivel 
socioeconómico A y B. El segundo rango se segmentó por servicio solicitado: corte de 
cabello, tintes, mechas, alisados, tratamiento capilar, etc.  
Figura 29. Segmentación por servicios 
            Por último, se crea un formulario la cual está dividido y proporciona dos vistas de 
los datos al mismo tiempo: una vista ‘Formulario’ y una vista ‘Hoja de datos’. Este 
formulario reporta las ventajas de ambos tipos de formularios en uno solo. Por ejemplo, se 
puede usar la parte correspondiente a la hoja de datos para buscar rápidamente un registro 
y, después, usar la parte correspondiente al formulario para verlo o editarlo.  
Figura 30. Panel de ingreso de datos 
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Personalización de la comunicación: 
 Se crearon piezas gráficas en el programa personalizadas con descuentos en los 



















Figura 32. Pieza gráfica personalizada 
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 Se crearon tarjetas de felicitaciones virtuales de cada uno nuestros clientes que 
estén pronto a cumplir años. 





















                                     Figura 34. Tarjeta de cumpleaños 
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Se crearon tarjetas de fidelización para nuestros clientes potenciales tanto mujeres 
como hombres con el fin de incentivar a los clientes a que sigan atendiéndose en el Spa. El 
modo de funcionamiento de las tarjetas de fidelización se da cuando el cliente recurrente realiza 
una compra por el servicio y se le obsequia una tarjeta, que luego debe de llevar al Spa para 










Figura 35. Tarjeta de fidelización 
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Motor de envío: 
El canal de comunicación con los clientes de Talentos Spa se dará mediante Facebook y 
correo electrónico. 
 Se les enviará las promociones personalizadas por un inbox al Facebook de cada 
cliente. 
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Dirigida a los clientes de Talentos Spa 
Objetivo: Recolectar información acerca la fidelización de los clientes de Talentos Spa 
Instrucciones: Estimado colaborador, es grato dirigirme a usted para saludarle y al mismo 
tiempo solicitar su colaboración respondiendo las siguientes interrogantes. Marque (x) la 

















1. Se encuentra satisfecho con el 
servicio que le brinda Talentos Spa 
    
 
 2.Considera que los productos que 
utilizan Talentos Spa son de 
calidad 
    
 
3.Los precios que ofrece Talentos 
Spa cumplen con sus expectativas 
    
 
4.La atención (profesionalismo) del 
personal de Talentos Spa es la 
adecuada 
    
 
5.Las instalaciones de Talentos Spa 
son cómodas 
    
 
6.Talentos Spa le brinda una 
atención personalizada 
    
 
7. El personal conoce el servicio 
que va a solicitar 
    
 
8. La ubicación del local se 
encuentra en un lugar accesible 
    
 
9.El personal da una imagen de 
honestidad y confianza 
    
 
10.El local se encuentra ubicado en 
un lugar seguro 






11.Existe rapidez con el servicio 
que le brinda la empresa 
















12.Tiene usted buena relación con la 
empresa 
    
 
13.Comunica sus experiencias de los 
servicios de la empresa de manera 
positiva 
    
 
14.Recomienda los servicios de la 
empresa a otras personas 
    
 
15.Participa de los eventos que realiza 
Talentos Spa 













































ANEXO N° 03. ANÁLISIS DE FIABILIDAD 
 
 
Resumen del procesamiento de los casos 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 63 100,0 
Excluido
a
 0 ,0 
Total 63 100,0 




Estadísticos de fiabilidad 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 
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